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De functie van marktonderzoek is het verschaffen van inzicht in de markt en 
in het effect van het marktbeleid gericht op die markt. Marktonderzoek dient 
dus om gegevens aan te dragen voor het voorbereiden en het achteraf evalue-
ren van het marktbeleid van al of niet winstgerichte ondernemingen en organi-
saties; het functioneert als terugkoppeling van de markt naar het marktbeleid 
van de onderneming. Een punt van belang is in het marktonderzoek tevens 
dat opbrengsten en kosten van marktonderzoek voortdurend tegen elkaar af-
gewogen moeten worden. 
De methoden van marktonderzoek 
evolueren met de informatiebehoef-
ten die uit het marktbeleid van de 
onderneming voortvloeien. Daar-
naast gaat deze evolutie samen met 
de ontwikkeling van onderzoekme-
thoden uit de maatschappijweten-
schappen en van methoden uit de 
wiskundige statistiek, waarvan het 
marktonderzoek intensief gebruik 
maakt. In de ontwikkeling van het 
marktonderzoek zijn ook, als reac-
tie op behoeften van het marktbe-
leid specifiek eigen methoden tot 
stand gekomen. Op deze wijze zijn 
een aantal marktonderzoekmetho-
den ontwikkeld, die zich als men de 
onderneming als een marketing-sys-
teem opvat laten classificeren als om-
gevingsonderzoek, zoals consumen-
ten- en concurrentie-onderzoek, en 
het onderzoek van het effect van 
het ondernemingsbeleid ten aanzien 
van de marketing mix, zoals: produkt-
onderzoek; prijsonderzoek; recla-
me-onderzoek; distributieonderzoek. 
Deze indeling heeft het voordeel 
dat zij aansluit bij ons uitgangspunt: 
dat er een wezenlijke samenhang be-
staat tussen het marktbeleid en het 
marktonderzoek. In de hier volgen-
de beschouwing over de ontwikkelin-
gçn in marktonderzoekmethoden 
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zal deze classificatie worden gehan-
teerd. Eerst zal de evolutie van een 
aantal belangrijke marktonderzoek-
methoden worden besproken die 
van groot belang zijn in het consumen-
tenonderzoek. Vervolgens worden 
de categorieën produktonderzoek, 
prijsonderzoek, reclame-onderzoek 
en distributie-onderzoek aan de or-
de gesteld. Tenslotte wordt de rela-
tie tussen marktonderzoek en markt-
beleid aan de orde gesteld en wor-
den enige opmerkingen gemaakt 
over toekomstige ontwikkelingen in 
het marktonderzoek. 
Alvorens op specifieke onderzoekme-
thoden in te gaan, willen wij eerst 
nog de volgende algemene ontwik-
kelingen in het marktonderzoek sig-
naleren. 
a) De samenhang tussen marktonder-
zoek en marktbeleid wordt nauwer. 
Met de toenemende betekenis van 
een wei-overwogen ondernemingsbe-
leid ten aanzien van de 'marketing 
mix' groeit het samenspel van het 
marktonderzoek met dit beleid, 
zoals in produkttest, prijs-perceptie-
onderzoek, onderzoek naar het ef-
fect van reclame, analyse van win-
kelimago, e.d. De nauwere samen-
hang blijkt ook uit de verschuiving 
van de naamgeving van marktonder-
zoek naar marketing-onderzoek; 
een van de huidige standaardwer-
ken, het boek van Green en Tuil 
(1975), draagt de titel 'Research for 
Marketing Decisions'. Deze ontwik-
keling komt ook, wellicht vooral van-
uit meer theoretische gezichts-
hoek, naar voren in de Bayesiaanse 
benadering van marktbeslissingen 
waarin a priori kennis over de 
markt van de beslisser wordt gecom-
bineerd met resultaten van markton-
derzoek. 
b) Het marktonderzoek richt zich 
in toenemende mate op het leveren 
van kengetallen, waarin de struc-
tuur van de markt wordt uitgebeeld 
en waaraan marktontwikkelingen 
kunnen worden gevolgd. Deze kenge-
tallen moeten een wezenlijk onder-
deel vormen van marktinformatiesys-
temen. 
c) De scheiding tussen een strict eco-
nomische en strict psychologische be-
nadering in het marktonderzoek ver-
vaagt. Vanuit de onderzoeksvragen 
ten aanzien van kengetallen, zoals on-
der b) vermeld, wint een eigen be-
nadering in het marktonderzoek 
veld. Voorbeelden van dit laatste 
zijn: het gebruik van welstandsklas-
sen in plaats van inkomensklassen, 
de tegenstelling grote versus kleine 
kopers (heavy buyers, light buyers), 
het meten van het begrip merk-
trouw en de buy-response curve van 
Gabor en Granger (1966) om vraag-
reacties op prijzen te meten. Markton-
derzoek krijgt op deze wijze een ei-
gen 'body of knowledge'. 
d) Het spanningsveld tussen de 
groeiende behoefte van ondernemin-
gen aan marktonderzoek enerzijds 
en de kosten van dergelijk onder-
zoek anderzijds heeft geleid tot de 
ontwikkeling van technieken en me-
thoden die aan uiteenlopende onder-
zoeksbudgetten zijn aangepast. Zo 
zijn varianten in de methode van en-
quêteren ontwikkeld, die beduidend 
verschillen in kosten van onder-
zoek, zoals de mondelinge, schriftelij-
ke, telefonische enquête, het consu-
menten-panel en de omnibusenquê-
te. Een andere ontwikkeling die, wel-
licht meer in de theorie dan in de 
praktijk in dit kader moet worden ge-
noemd, is de Bayesiaanse benade-
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ring van marktbeslissingen en infor-
matiegaring; met name Green en 
Tull (1975) besteden hieraan veel aan-
dacht. 
In de volgende paragrafen zullen in 
de eerste plaats ontwikkelingen in 
een aantal marktonderzoekmetho-
den worden belicht, te weten de ont-
wikkelingen in de enquête, en de op-
komst van 'nieuwere' onderzoekme-
thoden, die onder meer in het consu-
mentengedrag veel toepassing vin-
den, zoals multivariate analyse-me-
thoden en meerdimensionale schaal-
technieken. Daarna wordt ingegaan 
op ontwikkelingen in produkt, 
prijs-, reclame- en distributie-onder-
zoek. Vervolgens wordt de integra-
tie van marktonderzoek en markt-
beleid nader beschouwd. Enige ver-
wachtingen over de toekomstige ont-
wikkelingen met betrekking tot het 
marktonderzoek vormen de afslui-
ting van dit artikel. 
Consumentenonderzoek 
DE ENQUÊTE 
De enquête is een van de klassieke 
methoden van het marktonderzoek. 
De belangstelling voor de enquête 
als methode van marktonderzoek 
leek tot voor kort wat gedaald, 
maar recent valt hierin weer een dui-
delijke stijging waar te nemen1. Hoe-
wel er in de laatste 10 jaren geen 
ontwikkelingen in de enquête kun-
nen worden gesignaleerd die als fun-
damenteel zouden mogen worden be-
stempeld, worden op talloze onderde-
len van deze onderzoekmethode on-
derzoekingen verricht en vernieuwin-
gen doorgevoerd. 
De vragenlijst 
De wijze waarop de vragenlijst 
moet worden geformuleerd om vali-
de en betrouwbare informatie te ver-
werven, is uitgekristallisseerd in vuist-
regels die in ieder handboek op het 
gebied van marktonderzoek kunnen 
worden aangetroffen. Niettemin 
geeft de titel van het boek van Pay-
ne (1951) uit de 50'er jaren 'The 
Art of Asking Questions' ook de hui-
dige werkelijkheid weer. 
De onnauwkeurigheid in de informa-
tie van respondenten wordt door 
Green en Tull (1975) onderscheiden 
in onnauwkeurigheid als gevolg van 
'niet kunnen' of 'niet willen' antwoor-
den door de respondent. Als facto-
ren, die het 'niet willen' beïnvloe-
den, noemen zij: 
de tijd die met een enquête ge-
moeid is, eventueel prestigeverlies 
dat door een juist antwoord wordt 
geleden, inbreuk in de privacy 
van de respondent, een door de res-
pondent vermeend conflict met de 
mening van de interviewer en ge-
brek aan medewerking van de inter-
viewer. Daarnaast wijzen zij op het 
fout beantwoorden van vragen als ge-
volg van dubbelzinnigheid. Met na-
me de vorm van de vraag en de woord-
keuze kunnen tot dubbelzinnigheid 
van de vraag leiden, aldus Green en 
Tuil. Er geschiedt dan ook veel onder-
zoek gericht op grotere nauwkeurig-
heid in de enquête, zoals gericht op 
betere formulering van vragen en 
op een betere volgorde van vragen. 
Onderzoeken over het vermijden 
van responsefouten door een betere 
vraagformulering zijn talrijk. Zo con-
cludeerden Locander en Burton 
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(1976) uit een telefonische enquête 
onder 1000 gezinnen in Houston 
(Texas) dat van vier vragen gericht 
op het meten van het gezinsinko-
men, de twee vragen waarvan de 
minste dreiging uitging de betrouw-
baarste resultaten opleverden. Zo-
wel Falthzik en Jolson (1974) als 
Stubs en Hutton (1976) concludeer-
den in attitude- en imago-onder-
zoek dat het positief reageren op 
een positieve bewering systematisch 
sterker was dan het negatief reage-
ren op de daaraan tegenovergestel-
de bewering. Sudman en Bradburn 
(1974) concludeerden uit een onder-
zoek dat bij niet dreigende vragen 
het verschil in lengte van de vraag 
geen invloed had op de antwoor-
den. Blair, Sudman, Bradburn en 
Stocking (1977) stelden vast dat bij 
delicate vragen verschillen in lengte 
en woordkeuze geen invloed had-
den op kwalitatieve antwoorden, 
zoals ja/nee, maar wel op kwantita-
tieve antwoorden zoals 'hoe vaak'. 
Hoewel Noëlle Neumann (1970) 
een artikel schreef onder de uitdagen-
de titel 'Wanted: Rules for Wording 
structured Questionnaires' bieden 
de resultaten uit recent onderzoek 
nog steeds geen basis voor weten-
schappelijk gefundeerde regels voor 
woordkeuze in enquêtes. 
Over het effect van een bepaalde 
volgorde in de vragen van een enquê-
te zijn diverse onderzoekingen ver-
richt. Ring (1976) bijvoorbeeld con-
cludeerde uit onderzoek dat unifor-
miteit in vragen die 10-15 keer ach-
ter elkaar in een enquête werden 
aangeboden, zoals bij de semanti-
sche differentiaal, ertoe leidde dat 
respondenten gematigde in plaats 
van extreem positieve of negatieve 
scores toekenden en dat bij herha-
ling van gelijkluidende vragen met 
ja/nee antwoorden de neiging om ja 
te zeggen toenam als gevolg van af-
nemende belangstelling. Ook het ef-
fect van de volgorde in de items van 
attitude-schalen is vaak onderzocht. 
Zo concludeerde Carp (1974) uit 
een enquête onder 899 personen ou-
der dan 65 jaar, dat de volgorde in 
de antwoordmogelijkheden van atti-
tude-schalen een systematische in-
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vloed had op de antwoorden. Er 
zijn auteurs die warring van de 
items in een attitudeschaal aanbeve-
len. Powers, Morrow, Goudy en 
Keith (1977) concludeerden echter, 
mede op grond van nadere analyse 
van Carps onderzoek, dat de volgor-
de in de alternatieven van een 
schaal weinig effect had op de geko-
zen antwoorden. 
Een belangrijke ontwikkeling, zeker 
uit oogpunt van theorievorming, is 
de zogenaamde 'Randomized Répon-
se' methode voor het beantwoorden 
van delicate vragen. Warner (1965) 
ontwikkelde hiervoor de volgende 
procedure. In een enquête waarin 
een vraag A over een delicaat onder-
werp werd opgenomen met ja/nee 
antwoord, werd tevens de vraag B, 
die de ontkenning van A vormde, op-
genomen, b.v. 
A: Ik gebruik drugs: ja/nee en B: 
Ik gebruik geen drugs: ja/nee. De 
respondent wordt nu gevraagd om 
met behulp van een lotingsmechanis-
me een vraag te kiezen en deze te 
beantwoorden. De interviewer weet 
niet welke vraag door de respon-
dent beantwoord is. Uit de in de en-
quête verkregen ja- en nee-antwoor-
den over deze vragen A en B schat-
te Warner nu de ja-antwoorden op 
de delicate vraag A als volgt. 
Stel de kans op een ja-antwoord 
over vragen A en B is y, die op een 
ja-antwoord op vraag A is n en dus 
die op ja in vraag B (1-ir), dan 
geldt: y = 7rp + (1-p). (1-n-), waar-
bij p de kans op vraag A volgens 
het lotingsmechanisme. Hieruit 
volgt dat v = (y + p - 1) / (2p - 1) 
waarbij y de schatting uit de steek-
proef is en p de bekende kans op 
vraag A volgens het lotingsmechanis-
me. Deze methode is verder uitge-
bouwd2. Zo werd vraag B, de ontken-
ning van A, door een neutrale 
vraag vervangen waarvan het ant-
woord in de populatie uit andere 
hoofde bekend is, b.v. bent u gebo-
ren in maart? 'Randomized Répon-
se' is uitgegroeid tot een waardevol 
instrument bij onderzoek over 
sexueel gedrag, of over druggebruik 
en dergelijke. Het lijkt ook een poten-
tieel interessant instrument voor het 
marktonderzoek. 
Interviewer bias 
Diverse vormen van interviewer-
bias zijn onderzocht. De resultaten 
van dit onderzoek hebben het in-
zicht in het gedrag van de intervie-
wer vergroot. Er valt hieruit echter 
nog geen wetenschappelijk verant-
woord beeld van de ideale intervie-
wer te geven. Bailar, Bailey en Ste-
vens (1977) vonden in een experi-
ment, dat interviewers met hoge in-
komens meer non-response in vra-
gen naar inkomen realiseerden dan 
de overige. Johnson en Delamater 
(1976) concludeerden dat in enquê-
tes over sexuele onderwerpen de 
houding van de enquêteurs de respon-
se aanmerkelijk kan beïnvloeden. Ba-
rath en Cannell (1976) suggereren 
op grond van een explorerend onder-
zoek dat de intonatie van de intervie-
wer systematische bias kan veroorza-
ken. Cannell, Oksenberg en Conver-
se (1977) stelden dat terugkoppeling 
door de interviewer in de vorm van 
evaluatieve of affectieve reacties 
van de interviewer op antwoorden 
een effectief instrument zou kunnen 
zijn om respondenten tot het geven 
van nauwkeurige en complete ant-
woorden te stimuleren. Deskundig-
heid, inzicht in de bedoelingen van 
het onderzoek en motivatie van de en-
quêteur zullen de basis moeten vor-
men van een effectieve terugkoppe-
ling door de interviewer, aldus deze 
onderzoekers. 
Non-response 
Non-response is altijd een belang-
rijk probleem geweest bij enquêtes 
op basis van toevalssteekproeven. 
Zowel over de betekenis van non-
response, over zijn oorzaken als 
over de methoden om deze te vermin-
deren, zijn diverse onderzoekingen 
verricht3. De betekenis van het non-
response verschijnsel in Nederland 
werd nog recent aan de orde gesteld 
door Van Tulder (1977); meer onder-
zoek hierover is thans voor Neder-
land in bewerking. 
Over de structuur van het non-respon-
se verschijnsel ontwikkelde Van Tul-
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der (1977) de gedachtengang dat ie-
dere populatie van respondenten 
kan worden ingedeeld op een ordina-
le schaal lopend van een uiterst posi-
tieve houding tot een uiterst negatie-
ve houding tegenover het meedoen 
aan een enquête. Het volgen van de 
ontwikkelingen in de bereidheid tot 
response lijkt uiterst belangrijk. Inte-
ressant in dit kader is de mate waar-
in de geneigdheid tot non-response 
verschilt al naar gelang het onder-
werp van de enquête. 
Voor het opheffen van non-respon-
se worden in de praktijk standaard-
technieken toegepast, zoals her-
haald bezoek. Voor vermindering 
van het effect van non-response 
staan ook statistische procedures ter 
beschikking zoals (a) de procedure 
van Politz en Simmons indien non-
response voortvloeit uit afwezig-
heid: de antwoorden van de respon-
denten worden gewogen met het om-
gekeerde van de kans op thuis zijn, 
(b) de procedure van Hansen en Hur-
witz: van de non-respondenten 
wordt nogmaals een aparte steek-
proef geënquêteerd en het gemiddel-
de uit de enquête wordt vervolgens 
berekend als een gewogen gemiddel-
de van de resultaten van oorspronke-
lijke respondenten en van die uit de 
enquête onder 'non-respondenten'4. 
In recent onderzoek is ook aan-
dacht besteed aan technieken om de 
bereidheid tot medewerking aan en-
quêtes te vergroten. Voor schriftelij-
ke enquêtes is in de Verenigde Sta-
ten een gunstig effect op de respon-
se waargenomen: a) van het vooraf 
toesturen van een postkaart of een 
brief, door Walker en Burdick 
(1977), b) van een geldelijke vergoe-
ding, waarbij het feit dat men er 
geld voor over had van meer belang 
leek dan de hoogte van het be-
drag5 , c) door een beroep op de res-
pondent dat hij op deze wijze een 
mogelijkheid kreeg om zijn mening 
te laten horen. 
BU lange vragenlijsten in schriftelij-
ke enquêtes is het volgens Lovelock 
en Stiff (1976) zinvol en economisch 
verantwoord om de non-response te 
verminderen door de vragenlijsten 
Persoonlijk te bezorgen in plaats 
van deze per post te sturen. 
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Methode van enquêteren 
De telefonische enquête neemt in be-
tekenis toe. De Verenigde Staten 
gaat ons hierin voor, onder meer als 
gevolg van het hoge percentage tele-
foonbezitters. Men heeft in dat land 
de telefonische enquête ontwikkeld 
tot een efficiënte enquêtemethode 
waarin ook betrekkelijk lange vragen-
lijsten kunnen worden behandeld. 
De opkomst van de telefonische en-
quête heeft geleid tot onderzoek ge-
richt op vergelijking van enquêteresul-
taten verkregen uit schriftelijke, mon-
delinge en telefonische enquêtes. 
Hierbij bleek meestal weinig ver-
schil tussen de betrouwbaarheid van 
deze methoden. Wel werd bij gevoe-
lige onderwerpen, zoals abortus en al-
coholisme in schriftelijke enquêtes 
gemakkelijker geantwoord dan in 
mondelinge en telefonische enquê-
tes. Een speciaal probleem van de 
telefonische enquête is dat soms 
moeilijk een kader van de onderzoeks-
populatie kan worden verkregen on-
der meer als gevolg van het feit dat 
privénummers die niet in de tele-
foongidsen zijn opgenomen, of om-
dat het telefoonbezit nog niet voldoen-
de verbreid is. 
Door consumenten-panels kan een 
gedetailleerde continue informatie-
stroom over consument en markt wor-
den verkregen. Dit maakt dynami-
sche analyses van het consumenten-
gedrag mogelijk. Men denke slechts 
aan onderzoek van marktpenetratie 
door nieuwe produkten of aan merk-
trouwanalyses. Een gezinspanel is 
niet altijd ideaal voor het registre-
ren van aankopen met een meer per-
soonlijk karakter zoals b.v. grammo-
foonplaten: personen-panels zijn 
daarom ook in West-Europa in be-
tekenis gegroeid. Sudman (1964) 
maakte een diepgaande studie van 
mogelijke foutenbronnen in consu-
menten-panels en van de mogelijkhe-
den om deze op te heffen. Als oor-
zaak voor mogelijke onnauwkeurig-
heid in de rapportage van consumen-
ten-panels wordt de conditionering 
van deelnemende gezinnen ge-
noemd. Carman (1974) noemt hier-
voor als mogelijke oorzaken: (a) over-
drijving of liegen in de beginfase 
van de rapportage door gezinnen 
wordt geleidelijk gevolgd door meer 
betrouwbare antwoorden, (b) rappor-
terende gezinnen komen geleidelijk 
tot nauwkeuriger antwoorden en ster-
kere attitudes, (c) door het leren 
van het gedrag in het verleden als ge-
volg van hun rapportage kunnen ge-
zinnen tot een ander gedrag en tot 
andere attitudes komen: zij worden 
andere kopers, (d) door geregelde 
beantwoording van de zelfde vragen 
kunnen antwoorden door antwoor-
den op de zelfde vragen uit het verle-
den worden beïnvloed. 
De mogelijke aanwezigheid van een 
systematische onnauwkeurigheid in 
panel-onderzoekingen werd door 
Ehrenberg (1960) reeds in 1960 onder-
zocht en kon door hem niet worden 
aangetoond.6 
Steekproef trekken 
Het klassieke instrumentarium uit 
de wiskundige statistiek voor het trek-
ken van steekproeven wordt reeds 
lang in het marktonderzoek benut: 
procedures, zoals de volledig aselec-
te, de systematische, de gestratifkeer-
de, de getrapte, de cluster steek-
proef en de sequente steekproef wor-
den veel toegepast. Ook is reeds eni-
ge tijd de methode van 'replicated 
sampling' beschikbaar, waarbij in 
plaats van één steekproef ter groot-
te n, m onafhankelijke steekproe-
ven ter grootte k, n = m.k, wor-
den getrokken. Hierdoor is een een-
voudiger berekeningswijze van de 
standaardafwijking van het gemiddel-
de van de totale steekproef ter groot-
te n mogelijk7. 
Voor deze laatste methode zijn re-
cent verfijnde schattingsmethoden 
ontwikkeld om zuivere en meer doel-
treffende schatters te realiseren; Fran-
kel en Frankel (1977) geven hiervan 
een overzicht. Recent is, althans ze-
ker in de theorie, meer belangstel-
ling voor zogenaamde Bayesiaanse 
procedures van steekproeftrekking, 
waarbij de marginale opbrengsten 
en marginale kosten van additionele 
informatie tegen elkaar worden af-
gewogen. Onder meer Green en 
Tuil (1975) en Sudman (1974) be-
schrijven procedures om met Baye-
siaanse procedures optimale steek-
proef grootten vast te stellen. Deze 
procedures kunnen in de praktijk be-
werkelijk zijn, hoewel door Schlai-
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fer vereenvoudigde procedures zijn 
ontwikkeld voor speciale gevallen. 
Een aspect van de steekproeftrek-
king dat recent in onderzoek aan-
dacht heeft gekregen, is een gebrek-
kig kader voor het trekken van een 
steekproef. Frankel en Frankel 
(1977) noemen als nieuwe ontwik-
kelingen op dit gebied de zogenaam-
de 'Alphabetic Segmenting Sam-
pling', die kan worden toegepast in-
dien de populatie niet in één maar 
in een aantal kaders, ieder in alfabe-
tische volgorde, is samengebracht, 
b.v. de studenten van de Nederland-
se Universiteiten en Hogescholen, 
per Universiteit gerangschikt in een 
alfabetisch personenregister. 
Een andere procedure richt zich op 
het probleem van het gebrekkig ka-
der bij onderzoek naar spaarzaam 
voorkomende gebeurtenissen, zoals 
onderzoek onder consumenten van 
exclusieve produkten en diensten. 
Sirken (1970) ontwikkelde de metho-
de 'Sampling with Multiplicity'. Hier-
bij wordt de meting van een bepaal-
de gebeurtenis niet beperkt tot me-
ting aan het getrokken steekproefele-
ment maar wordt deze uitgebreid 
tot meting van gelijksoortige gebeur-
tenissen die volgens bepaalde regels 
aan dit steekproefelement gebonden 
zijn. In een demografisch onderzoek 
werd door Nathan (1976) niet alleen 
het aantal geboorten gemeten bij 
het bezochte gezin maar werd bij 
dit gezin tevens het aantal geboor-
ten bij dochters en zusters van de 
geënquêteerde vrouw gemeten8. 
Het is duidelijk dat de toepassings-
mogelijkheid van deze methode 
wordt beïnvloed door de nauwkeurig-
heid waarmee de geënquêteerden in-
formatie kunnen verstrekken over 
de relevante gebeurtenissen bij ande-
re gezinnen en door de vraag in hoe-
verre op deze wijze dubbeltellingen 
kunnen optreden. 
ANALYSEMETHODEN IN HET 
CONSUMENTENONDERZOEK 
Methoden voor data-analyse 
Een groot aantal van de in het consu-
mentenonderzoek gebruikte technie-
ken kan worden gerekend tot de me-
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thoden voor data-analyse. Bij deze 
methoden (de term wordt o.a. ge-
hanteerd door Tukey (1969)) staat 
centraal een hoeveelheid gegevens 
(data) waarin de onderzoeker verban-
den wil opsporen, samenhangen 
zien, enz. Doorgaans zijn er geen uit-
gesproken theorieën en hypothesen 
en^  ligt de nadruk veel meer op inter-
preteren en exploreren dan op toet-
sen en schatten. Vooral als de gege-
vensbestanden groot zijn heeft men 
aan 'het blote oog' niet voldoende 
en zal men de hulp inroepen van 
analysetechnieken die behulpzaam 
kunnen zijn bij deze exploratie. Der-
gelijke grote databestanden komen 
in het consumentenonderzoek veel 
voor. Denk bijvoorbeeld aan het 
materiaal uit een enquête van enige 
omvang of het materiaal verzameld 
door een consumenten-panel gedu-
rende een bepaalde periode. In het 
volgende zullen enkele van deze da-
ta-analysemethoden - ook vaak aan-
geduid als 'multivariate technieken' 
— die mede als gevolg van de compu-
ter binnen het bereik van veel onder-
zoekers zijn gekomen, kort worden 
besproken. Er zal worden aangege-
ven wat de techniek doet, welke in-
zichten ermee kunnen worden verwor-
ven en wat de belangrijkste punten 
zijn waarop moet worden gelet bij 
de toepassing. 
Factoranalyse 
Door middel van factoranalyse kan 
de samenhang tussen een aantal va-
riabelen worden geëxploreerd. Ver-
onderstel dat in een enquête voor 
een aantal merken van een bepaald 
produkt scores zijn verzameld op 
een aantal schalen, bijvoorbeeld 
t.a.v. smaak, verpakking, houdbaar-
heid, betrouwbaarheid, enz. Deze 
scores zullen in het algemeen een 
onderlinge samenhang vertonen en 
het factoranalysemodel brengt op 
grond van deze samenhang de oor-
spronkelijk gemeten variabelen (de 
scores) terug tot een klein aantal 
achterliggende variabelen (= facto-
ren). Deze factoren zijn gemeenschap-
pelijk voor de oorspronkelijke varia-
belen, elk van de oorspronkelijke 
variabelen wordt opgevat als een li-
neaire functie van de factoren. 
De belangrijkste uitkomst van een 
factoranalyse is de z.g. matrix van 
factorladingen. Hieraan valt af te le-
zen hoe voor iedere oorspronkelijk 
gemeten variabele de samenhang is 
met de achtergrondfactoren. Deze 
factoren worden zelf niet gemeten. 
Op grond van de factorladingen kan 
o.a. voor iedere oorspronkelijke va-
riabele de communaliteit worden be-
rekend. Dit is een indicatie voor de 
mate waarin deze variabele wordt ge-
representeerd door het factoranalyse-
model. 
Op basis van de factorladingen ge-
schiedt ook de naamgeving van de 
factoren. Zo zou bijvoorbeeld bij 
een enquête over een bepaald voe-
dingsmiddel een factor die hoog 
scoort op items als 'goede consisten-
tie', 'lekkere geur', 'smaakt goed', 
'goed houdbaar', etc. kunnen wor-
den aangeduid als kwaliteitsfactor, 
terwijl een factor die hoog scoort op 
items als 'waar voor je geld', 'duur', 
'onvoordelige verpakking' als prijsfac-
tor zou kunnen worden benoemd. 
Wanneer er gezegd wordt dat op 
een hoeveelheid materiaal factorana-
lyse is toegepast dan is hiermee niet 
duidelijk aangegeven wat er precies 
is gebeurd. Een onderzoeker die fac-
toranalyse wil toepassen kan name-
lijk kiezen uit een groot aantal op-
ties. Dit geldt t.a.v. de volgende pun-
ten. 
Invoerdata 
Wat wordt ingevoerd: de covarian-
tiematrix of de (gestandaardiseerde) 
correlatiematrix? 
Schattingsmethode. 
Hiervan zijn er verschillende. Aller-
eerst worden (althans in de markton-
derzoekliteratuur) onder factoranaly-
se vaak ook methoden begrepen die 
in wezen methoden voor het bepa-
len van z.g. hoofdcomponenten 
zijn. Men zou kunnen zeggen dat 
laatstgenoemde methoden zich meer 
richten op de varianties van de oor-
spronkelijke variabelen in plaats 
van op hun onderlinge samenhan-
gen: de covarianties. 
Van deze 'hoofdcomponentachtige' 
factoranalysemethoden zijn er ver-
schillende versies, waarbij het ver-
Tijdschrift voor Marketing 
schil doorgaans zit in de wijze waar-
op de communaliteiten worden ge-
schat. In de soms wel als 'echte' fac-
toranalyse aangeduide methoden 
vindt de schatting van factorladin-
gen plaats volgens de methode der 
grootste aannemelijkheid. Bij de re-
kenprocédé's voor deze statistisch be-
ter onderbouwde methode van facto-
ranalyse zijn recentelijk goede vorde-
ringen gemaakt. Desalniettemin lig-
gen de rekentijden in het algemeen 
nog aanzienlijk hoger dan bij de eer-
dergenoemde methoden. 
Rotatie 
Rotatie betekent draaiing van het as-
senstelsel der factoren rond de oor-
sprong. In een factoranalyse-oplos-
sing is altijd een dergelijke rotatie 
toegestaan, hetgeen de onderzoeker 
in staat stelt de oplossing zo te rote-
ren dat de interpretatiemogelijkheid 
zo goed mogelijk is. Soms kan dit 
'op het oog' geschieden, doorgaans 
zal men echter een analytische proce-
dure gebruiken, waarbij ook dan 
weer gekozen kan worden uit verschil-
lende methoden. Varimax is hiervan 
een zeer bekende. 
Het aantal factoren 
Hiervoor zijn geen absolute richtlij-
nen te geven. Bij de hoofdcomponent-
achtige methoden kan men een indi-
catie krijgen op grond van de snel-
heid waarmee de achtereenvolgens 
verkregen z.g. eigenwaarden dalen, 
bij de grootste aannemelijkheidsme-
thoden is er een formele toets op 
het aantal factoren, maar in beide ge-
vallen is de interpretatiemogelijk-
heid van additionele factoren een be-
langrijk criterium voor het wel of 
niet verder gaan met het extraheren 
van factoren. Deze interpretatiemo-
gelijkheid is uiteraard ter beoorde-
ling van de onderzoeker. 
Bij factoranalyse moet de onderzoe-
ker dus een groot aantal keuzen ma-
ken, en in het algemeen zal het ge-
bruik van verschillende opties en 
van verschillende programma's tot 
verschillende resultaten leiden. Hier-
van dient men zich terdege bewust 
te zijn bij het gebruiken van deze tech-
niek. Doorgaans is niet direct de 
vraag van goed of fout in het ge-
ding, maar is het meer een kwestie 
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van: als men andere vragen stelt 
aan het materiaal, krijgt men ook 
andere antwoorden. 
Literatuur waarin men één en ander 
verder uitgewerkt kan aantreffen is 
b.v. Cooley & Lohnes (1971, Hfd. 4 
en 5), Harman (1967), Morrison 
(1976, Hfd. 9) en Lawley en 
Maxwell (1971). Een goed overzichts-
artikel vanuit de marketing-optiek 
is Wells & Sheth (1974). Program-
matuur voor factoranalyse is langza-
merhand alom verkrijgbaar. Het be-
kende SPSS-pakket9 bevat niet min-
der dan 4 verschillende schattingsme-
thoden alsmede 4 rotatiemethoden. 
Ook het BMD-pakket10 bevat een 
factoranalyse algorithme. Voor de 
grootste aannemelijkheidsmethode 
zij verwezen naar Jöreskog (1975). 
Clusteranalyse 
Gaat het er bij factoranalyse om 
een reductie van het aantal variabe-
len te bewerkstelligen, bij clusterana-
lyse is het doel te komen tot een over-
zichtelijker aantal individuen door 
middel van een indeling in min of 
meer homogene subgroepen (= clus-
ters). Men kan overigens in principe 
met een factoranalyseprogramma 
clusteranalyse doen, nl. door de oor-
spronkelijke datamatrix te kantelen 
en uit te gaan van de correlatiema-
trix tussen individuen in plaats van 
die tussen variabelen. Dit type fac-
toranalyse staat bekend als Q-type c-
factoranalyse. 
Het uitgangspunt bij clusteranalyse 
is doorgaans een datamatrix waarin 
voor ieder individu de scores op een 
aantal eigenschappen vermeld 
staan. De betreffende eigenschap-
pen kunnen bijvoorbeeld socio-eco-
nomische variabelen zijn of koopge-
dragsvariabelen. In het laatste geval 
zou het doel van clusteranalyse kun-
nen zijn om te komen tot groepen 
van consumenten die homogeen zijn 
met betrekking tot hun koopgedrag. 
Ook de gebruiker van clusteranaly-
se moet een aantal keuzen maken. 
Dit geldt ten aanzien van de volgen-
de aspecten. 
De afstandsmaat 
Ieder individu is als het ware een 
punt in een meerdimensionale ruim-
te. Voor ieder paar individuen kan 
een afstandsmaat worden bepaald 
die aangeeft in hoeverre deze twee 
individuen bij elkaar horen. Bij veel 
clustermethoden fungeren deze af-
standen als invoer. Men moet zich 
realiseren dat in principe de onder-
zoeker bepaalt op grond van welke 
eigenschappen deze onderlinge af-
standen worden berekend. Verder 
kan men werken met gewogen afstan-
den (als men bepaalde eigenschap-
pen zwaarder wil laten wegen dan 
andere) of men kan alvorens de af-
standen te bepalen de eigenschap-
pen herleiden tot een kleiner aantal 
hoof dcomponenten. 
De clustermethode 
Vergeleken met factoranalyse is 
hier het aanbod van verschillende 
methoden nog aanzienlijk groter. 
Everitt (1974) geeft in een hand-
zaam overzicht een indeling in 4 cate-
gorieën: hiërarchische methoden, me-
thoden voor optimale partitie, dicht-
heidszoekende methoden en overi-
ge (waaronder hij o.a. Q-type factor-
analyse rekent). De intuïtief meest 
aansprekende en ook de minste com-
putertijd vragende methoden zijn de 
hiërarchische. Nogal bekend in het 
marktonderzoek is bijvoorbeeld de 
methode van Johnson (1967). Bij de-
ze methode start men met de meest 
fijne verdeling, waarbij ieder indivi-
du als het ware een cluster is. Op 
grond van de onderlinge afstanden 
worden vervolgens stap voor stap clus-
ters gefuseerd (steeds gaat het paar 
dichtst bij elkaar liggende clusters sa-
men) tot tenslotte één cluster met 
daarin alle individuen overblijft. 
In iedere fase is er dus een andere 
indeling van clusters en de onderzoe-
ker zal hieruit een zo goed mogelijk 
interpreteerbare indeling trachten te 
vinden. Voor een beschrijving van 
de werking van de verschillende clus-
termethoden zij verder verwezen 
naar Everitt. 
Het aantal clusters 
Op zuiver statistische gronden zijn 
er moeilijk criteria te geven voor 
net aantal clusters. Van de niet-hiërar-
chische methoden zijn in de litera-
tuur wel enkele maatstaven ontwik-
keld, maar deze berusten in het alge-
meen op specifieke veronderstellin-
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gen ten aanzien van het materiaal. 
Clusteranalyse, ook wel bekend on-
der de naam numerieke taxonomie, 
vindt in de marktkunde vaak toepas-
sing tegen de achtergrond van markt-
segmentatie, waarbij het er om gaat 
groepen consumenten te vinden die 
bijvoorbeeld voor wat betreft bepaal-
de karakteristieken van hun koop-
gedrag min of meer homogeen zijn. 
Een computer-programma met een 
uitgebreid pakket clustermethoden 
is CLUSTAN 1 C, ontwikkeld door 
Wishart (1975). Dit programma is 
in Nederland op diverse rekencen-
tra aanwezig. 
Discriminantanalyse 
Bij discriminantanalyse als methode 
voor data-analyse gaat het er om 
vast te stellen welke variabelen van in-
vloed zijn op het zich wel of niet in 
een bepaalde categorie bevinden 
van een individu. In een onderzoek 
kan bijvoorbeeld geregistreerd zijn 
of men wel of niet koper is van een 
bepaald produkt en de vraag is dan 
interessant welke overige kenmer-
ken (bijv. socio-economische, per-
soonlijkheidskenmerken) op dit wel 
of niet koper zijn invloed hebben. 
Als eenmaal de discriminantfunctie 
geschat is, kan deze vervolgens wor-
den gebruikt om te classificeren, bij-
voorbeeld om voor nieuwe indivi-
duen, op grond van informatie 
t.a.v. socio-economische variabelen, 
te voorspellen of ze een bepaald pro-
dukt zullen kopen. 
In vrijwel alle toepassingen wordt 
met een lineaire discriminantfunctie 
gewerkt. Voorwaarde hiervoor is 
dat de covariantiematrices van de 
eigenschappen in beide populaties 
(in ons voorbeeld die van de kopers 
en die van de niet-kopers) gelijk 
zijn. De coëfficiënten in de discrimi-
nantfunctie geven (althans na stan-
daardisatie) een indruk van de rela-
tieve invloed van de verschillende 
eigenschappen op het wel of niet tot 
een bepaalde groep behoren. Voor 
de beoordeling van de mate waarin 
het geheel aan eigenschappen infor-
matie bevat ten aanzien van de 
groep waartoe men behoort, wordt 
nagegaan in hoeverre de discriminant-
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functie correct voorspelt tot welke 
groep men behoort, vergeleken met 
een voorspelling volgens toeval. 
Deze beoordeling is niet altijd een-
voudig, vooral als de grootten van 
de groepen nogal uiteenlopen. 
Voorzover de discriminantanalyse ge-
baseerd is op de normale verdeling, 
is de berekening van de discriminant-
functie niet voor tweeërlei uitleg vat-
baar. Verschillende algorithmen moe-
ten dan tot de zelfde discriminant-
functie leiden. Men kan deze discri-
minantfunctie ook berekenen met be-
hulp van een regressieprogramma, 
waarbij dan als onafhankelijke varia-
bele een 1-0 variabele fungeert. De-
ze neemt de waarde 1 of 0 aan al 
naar gelang het individu wel of niet 
tot de betreffende categorie behoort. 
Indeling in meer dan 2 verschillende 
groepen is mogelijk, voor ieder paar 
groepen wordt er dan een afzonderlij-
ke discriminantfunctie geschat. 
Een beperking bij de thans gebruike-
lijke methoden van discriminantana-
lyse is de veronderstelde normaliteit 
van de voorspellende eigenschap-
pen. Recentelijk is een programma 
ontwikkeld dat deze veronderstel-
ling niet maakt en dat daarom een 
programma voor verdelingsvrije dis-
criminantanalyse zou kunnen wor-
den genoemd: Hermans en Habbe-
ma (1976). 
Wanneer men voornamelijk met kwa-
litatieve variabelen te maken heeft 
als voorspelvariabelen, kan men 
ook denken aan de momenteel nog-
al in ontwikkeling zijnde discrete 
multivariate technieken. Hiermee 
kan bijvoorbeeld het effect worden 
bepaald van variabelen als regio, ge-
slacht, opleiding, beroepscategorie, 
e.d. op een ander discreet kenmerk, 
zoals bijvoorbeeld het wel of niet be-
zitten van een produkt. Bij deze tech-
nieken, die in wezen een uitbreiding 
zijn van de bekende Chi-kwadraat 
methode worden in complexe tabel-
len (3- en meerweg-tabellen) de effec-
ten van de verschillende variabelen 
alsmede hun onderlinge interacties 
geschat en getoetst. Voor meer in-
formatie hierover zij verwezen naar: 
Gadourek (1976), die ook een com-
puter-programma beschrijft, en Bis-
hop et.al. (1974). 
Literatuur over de 'klassieke' discri-
minantanalyse, gebaseerd op conti-
nue normaal verdeelde voorspelvaria-
belen kan o.a. worden gevonden in: 
Cooley & Lohnes (1971, Hfd. 9), 
Johnston (1972, p. 334-340) en Mor-
rison (1976, Hfd. 6). 
Beide eerdergenoemde programma-
pakketten, SPSS en BMD, bevatten 
programma's voor discriminantanaly-
se. In beide gevallen kan men daar-
bij ook 'stepwise' te werk gaan, 
d.w.z. het programma zelf laten be-
palen welke variabelen als voorspel-
variabelen in de discriminantfunctie 
moeten worden opgenomen. 
Automatic Interaction Detector 
(AID) 
Bij gebruik van deze methode fun-
geert één bepaalde variabele als crite-
riumvariabele. We kunnen hierbij bij-
voorbeeld denken aan de hoeveel-
heid van een bepaald produkt dat 
men gekocht heeft in een bepaalde 
periode. AID splitst een groep van 
individuen (b.v. een steekproef van 
personen) zodanig in subgroepen 
dat binnen de subgroepen de crite-
riumvariabele zo weinig mogelijk en 
tussen verschillende subgroepen de 
criteriumvariabele zo veel mogelijk 
verschilt. Dit splitsen geschiedt op 
basis van andere variabelen: de ver-
klarende variabele. Zo'n verklaren-
de variabele zou bijvoorbeeld leef-
tijd kunnen zijn en een mogelijke 
splitsing is die in oudere en jongere 
respondenten. Een andere mogelij-
ke splitsingsvariabele is bijvoorbeeld 
regio: men zou de groepen kunnen 
splitsen in respondenten in het noor-
den en respondenten in het zuiden. 
Bij AID worden steeds al deze moge-
lijke splitsingen beschouwd en 
wordt een groep tenslotte zo ge-
splitst dat de reductie in variantie 
maximaal is. Deze deelgroepen kun-
nen vervolgens opnieuw worden ge-
splitst, enzovoorts. Het doel van 
AID is na te gaan welke variabelen 
nauw samenhangen met de criterium-
variabele en met name om interac-
ties op te sporen. Het zou bijvoor-
beeld kunnen zijn dat het effect van 
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de variabele leeftijd verschillend is 
al naar gelang de opleiding die men 
heeft. Als men dan eerst naar oplei-
ding heeft gesplitst, kan een dergelij-
ke interactie zich manifesteren, een 
analyse van het hele materiaal zou 
dergelijke effecten niet aan de dag 
brengen. Bij het toepassen van AID 
moeten door de gebruiker stopcrite-
ria worden verstrekt, die ervoor zor-
gen dat het splitsingsproces op een 
bepaald moment stopt. Immers bij 
steeds verdergaande splitsingen zou 
deze steeds meer plaatsvinden op ba-
sis van toevallige fluctuaties in de 
data. 
Voor literatuur over AID zij verwe-
zen naar Sonquist & Morgan (1964) 
en Sonquist (1970). 
Andere methoden 
Het is niet mogelijk alle multivaria-
te technieken hier enigszins uitvoe-
rig te bespreken. Zo zijn wij bijvoor-
beeld niet ingegaan op een techniek 
als canonische correlatie, waarbij 
het erom gaat uit twee groepen van 
variabelen lineaire combinaties te vor-
men zodanig dat de correlatie tus-
sen deze combinaties zo hoog moge-
lijk is. 
Hiervoor zij verwezen naar de litera-
tuur: Cooley & Lohnes (1971, Hfd. 
6), Johnston (1972, p. 331-333) en 
Morrison (1976, p. 259-263). Ook 
zijn niet besproken methoden om te 
toetsen of 2 of meer groepen indi-
viduen verschillen voor wat betreft 
een aantal eigenschappen (multivaria-
te analyse). Zie hiervoor Cooley & 
Lohnes (1971, Hfd. 8) en Morrison 
(1976, Hfd. 4 en 5). 
Na de exploratie 
Zoals reeds is opgemerkt, dienen de 
data-analysetechnieken voor het 
exploreren van gegevens. Het resul-
taat van een dergelijke analyse is 
een beter inzicht in de samenhan-
gen in het materiaal. Er moet even-
wel worden bedacht dat door de aan-
wezige gegevens als uitgangspunt te 
nemen, het gevaar bestaat dat naar 
de data toe wordt gewerkt. Gege-
vens kennen doorgaans nu eenmaal 
een groot aantal toevallige fluctua-
ties en het gevaar bestaat dat we 
voor een deel toeval beschrijven. In 
statistische zin kunnen de gevonden 
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samenhangen daarom beter worden 
betiteld als hypothesen die nader ge-
toetst dienen te worden, dan als har-
de conclusies. De vraag is namelijk 
hoe stabiel de gevonden structuur 
van samenhang is: in hoeverre vindt 
men in een nieuwe steekproef de zelf-
de factoren terug bij een factoranaly-
se, de zelfde clusters bij clusteranaly-
se, hoe goed classificeert de discrimi-
nantfunctie bij nieuw materiaal, 
enz. Hierop kan men een antwoord 
krijgen door de zelfde analyses uit 
te voeren op nieuw materiaal. In-
dien de oorspronkelijke steekproef 
groot genoeg is, verdient het aanbe-
veling deze direct bij het begin (vol-
gens toeval) te splitsen in een onder-
zoeksteekproef en een validatiesteek-
proef. Het laatstgenoemde mate-
riaal kan dan worden gebruikt om 
de gevonden samenhangen te valide-
ren. 
Bij kleine steekproeven kan men 
voor de validatie gebruik maken 
van methoden als de 'jackknife'-tech-
niek en de 'leaving one out' tech-
niek. 
De essentie van de jackknife metho-
de is dat men de steekproef opdeelt 
in even grote substeekproeven. De 
schatting wordt dan gebaseerd op 
het materiaal van de hele steek-
proef minus dat uit één substeek-
proef. Door steeds een andere sub-
steekproef eruit te laten, krijgt men 
een reeks van schattingen op grond 
waarvan de stabiliteit van de schat-
ting kan worden beoordeeld. De 'lea-
ving one out' techniek wordt spe-
ciaal gebruikt bij discriminant analy-
se. Men zet één waarneming apart, 
schat uit het overgebleven materiaal 
de discriminantfunctie en gaat ver-
volgens met deze discriminant-
functie het apart staande element clas-
sificeren. Deze procedure wordt her-
haald voor ieder element in de steek-
proef. De mate waarin correct 
wordt geclassificeerd geeft een indica-
tie van de kwaliteit van de discrimi-
natie. Een beschrijving van deze me-
thoden in een marketing-context ge-
ven Crask & Perreault (1977). 
Soms zal men tevreden zijn met het 
kennen van de samenhangen als zo-
danig, in andere gevallen zal men de-
ze informatie willen gebruiken voor 
het opstellen van een model. Hier-
bij is het doorgaans tevens de bedoe-
ling de verschillende effecten nader 
te kwantificeren. Vaak kan dan wor-
den overgegaan op een regressiemo-
del, waarbij bijvoorbeeld de factor-
scores berekend op basis van het 
factoranalysemodel of op grond van 
de AID-analyse gedefinieerde inter-
actietermen als verklarende variabe-
len fungeren. Aldus kunnen de resul-
taten van de data analyse worden ge-
bruikt voor het opstellen van een 
meer geserreerd model, waarbij het 
grote aantal oorspronkelijke variabe-
len tot de hoofdzaken is terugge-
bracht. 
Meerdimensionale schaaltechnieken 
en conjunct meten 
Meerdimensionale schaaltechnieken 
hebben in de achter ons liggende ja-
ren een stormachtige ontwikkeling 
doorgemaakt. Dit heeft zich gemani-
festeerd zowel in de literatuur als in 
de programmatuur op dit gebied. De-
ze ontwikkeling heeft in eerste instan-
tie plaatsgevonden in het vakgebied 
der psychometrie, maar al vrij snel 
werden de toepassingsmogelijkhe-
den in de marketing duidelijk. Dit 
laatste met name als gevolg van het 
werk van Green: Green & Carmone 
(1970), Green & Rao (1972), Green 
& Wind (1973). 
Nu de situatie zich enigszins lijkt te 
stabiliseren, kan worden vastgesteld 
dat het marktonderzoek in deze me-
thoden een aantal waardevolle ele-
menten aan zijn onderzoeksinstru-
mentarium heeft kunnen toevoegen. 
Wat meerdimensionale schaaltechnie-
ken gemeen hebben met de hier-
voor besproken methoden voor data 
analyse is de meerdimensionale oriën-
tatie: in een meerdimensionaal mo-
del wordt een produkt opgevat als 
een handel eigenschappen. Daar-
naast zijn er echter duidelijke verschil-
len. Bij de methoden van data analy-
se is het uitgangspunt een hoeveel-
heid gegevens waarin naar verban-
den wordt gezocht. Bij meerdimen-
sionale schaaltechnieken zijn er con-
crete vragen: wat zijn de belangrijk-
ste dimensies waarop stimuli (in het 
marktonderzoek doorgaans Produk-
ten) worden beoordeeld en hoe wor-
den deze eigenschappen tegen el-
kaar afgewogen bij het vormen van 
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voorkeuren? Het toepassingsgebied 
van meerdimensionale schaaltechnie-
ken is minder algemeen: het gaat 
over het meten van de achtergron-
den van percepties en preferenties 
bij personen. Multivariate technie-
ken daarentegen kunnen in principe 
overal worden toegepast waar per 
onderzoekseenheid meerdere ken-
merken zijn gemeten. 
Tenslotte vereisen meerdimensiona-
le schaaltechnieken doorgaans een 
specifieke vraagstelling aan de respon-
dent, voor toepassing van multivaria-
te technieken kan louter registreren 
van kenmerken voldoende zijn. Meer-
dimensionale schaaltechnieken val-
len uiteen in perceptiemodellen en 
preferentiemodellen. Deze zullen 
hier in het kort worden besproken. 
Perceptiemodellen 
Bij perceptiemodellen gaat het 
erom vast te stellen welke de belang-
rijkste dimensies zijn waarop respon-
denten stimuli (b.v. produkten) waar-
nemen. Ieder produkt (we zullen ver-
der spreken over produkt i.p.v. sti-
mulus) wordt voorgesteld door een 
punt in een meerdimensionale ruim-
te. Het gaat erom de coördinaten 
voor de verschillende produkten te 
vinden. De produkten kunnen dan 
weergegeven worden als punten in 
de ruimte; op grond van de gevon-
den configuratie van punten kunnen 
de coördinaatassen (de dimensies) 
worden benoemd. Voor de interpre-
tatie is het gewenst dat de percep-
tieruimte een ruimte van betrekke-
lijk lage dimensie is, bijvoorbeeld 
met 2 of 3 dimensies. In dat geval is 
het voor de onderzoeker nog moge-
lijk visueel de perceptieconfiguratie 
in zich op te nemen. In de praktijk 
blijkt representatie in een dergelijk 
klein aantal dimensies vaak moge-
lijk te zijn. 
Uitgangspunt voor de analyse is de 
z.g. 'similarity-' of gelijkenismatrix. 
Hierin is voor ieder paar produkten 
aangegeven in hoeverre de produk-
ten op elkaar lijken in de ogen van 
de respondenten. Voor het bepalen 
van deze gelijkenismatrix bestaan ver-
schillende methoden. Als het aantal 
produkten niet te groot is, kan men 
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bijvoorbeeld een respondent alle pa-
ren produkten laten rangordenen 
naar de mate waarin bij elk paar de 
betreffende produkten op elkaar lij-
ken. 
De schaaltechniek werkt dan zo, 
dat getracht wordt de produkten zo-
danig in de meerdimensionale ruim-
te te plaatsen dat de volgorde van 
hun onderlinge afstanden zo goed 
mogelijk overeen komt met de om-
gekeerde volgorde van de gelijkenis-
sen uit de gelijkenismatrix. Dit be-
tekent dat in het algemeen twee pro-
dukten met een grote gelijkenis 
dicht bij elkaar (kleine afstand) en 
twee produkten met een geringe ge-
lijkenis ver uit elkaar (grote af-
stand) zullen worden geplaatst. 
Voor het uitvoeren van deze scha-
ling kan de gebruiker kiezen uit diver-
se programma's, bijvoorbeeld 
- MDSCAL, Kruskal & Carmone 
(1969) 
- TORSCA, Young & Torgerson 
(1967) 
- MINISSA, Roscam & Lingoes 
(1970) 
- POLYCON, Young (1977) 
De programma's verschillen op een 
aantal details betreffende de wijze 
van berekening, de uiteindelijke con-
figuraties ontlopen elkaar doorgaans 
niet veel. Een pakket dat de gunsti-
ge aspecten van een aantal van deze 
programma's in zich verenigt is 
KYST: Kruskal, Young & Seery 
(1973). Bij de beoordeling van het 
resultaat moet de z.g. stress in aan-
merking worden genomen. Hoe la-
ger de stress (stress ligt altijd tussen 
0 en 1) des te beter is het gelukt om 
de data weer te geven. Ook bij de 
bepaling van het aantal dimensies 
waarop een produkt wordt beoor-
deeld is het beschouwen van de 
stress belangrijk. Neemt de stress 
nog aanzienlijk af bij het toevoegen 
van een additionele dimensie dan 
kan hierin een aanwijzing gevonden 
worden dat deze ruimte van hogere 
dimensie de perceptie beter weer-
geeft. 
Is eenmaal een bevredigende stress 
gevonden, dan zal men zich richten 
op de interpretatie van de dimensies 
in de ruimte waarin de punten ge-
tekend zijn. Evenals bij factoranaly-
se mag men het assenstelsel roteren 
als hierdoor de interpretatiemogelijk-
heden verbeteren. Bij deze interpre-
tatie van de assen is het mogelijk me-
de hun correlatie met externe varia-
belen te beschouwen. 
In het algemeen is het resultaat van 
een perceptieanalyse dus: een indica-
tie van het aantal dimensies waarop 
de onderzochte produkten worden 
beoordeeld, kennis van de aard van 
deze eigenschappen en de scores 
van de afzonderlijke produkten op ie-
der van deze eigenschappen. 
Tot nu toe is gesproken over de wij-
ze waarop 'consumenten produkten 
beoordelen'. De mogelijkheid be-
staat echter dat verschillende consu-
menten verschillende percepties heb-
ben: heterogeniteit in perceptie. (De 
bovengenoemde modellen veronder-
stellen homogeniteit.) Modellen die 
expliciet rekening houden met indi-
viduele verschillen in perceptie zijn 
INDSCAL: Carrol & Chang (1970) 
en ALSCAL: Takane, Young & De 
Leeuw (1977). 
Pre f eren tiemodellen 
Vanuit marktkundig oogpunt is het 
erg belangrijk te weten hoe een con-
sument de scores op de verschillen-
de eigenschappen waarop hij de pro-
dukten in een produktklasse beoor-
deelt omzet in een voorkeur voor 
een bepaald produkt (merk) in deze 
klasse. Hierbij vindt een afwegings-
proces van de eigenschappen tegen 
elkaar plaats. Immers doorgaans zal 
het ene keuze-alternatief aantrekke-
lijker zijn op de ene eigenschap, ter-
wijl het andere keuze-alternatief op 
een andere eigenschap hoger scoort. 
De situatie dat er één alternatief is 
dat hoger scoort dan alle andere alter-
natieven op alle eigenschappen (do-
minantie) is zeer zeldzaam. 
Er bestaat een breed scala van model-
len die dit proces van het vormen 
van voorkeuren op basis van de ge-
percipieerde produkteigenschappen 
beschrijven. Voor een overzicht zij 
verwezen naar Green en Wind 
(1973, Hfd 2). Twee hoofdtypen hier-
uit hebben op tamelijk ruime 
schaal toepassing gevonden en vobr 
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deze modellen bestaan goede pro-
gramma's voor het schatten van de 
parameters. 
Het meest eenvoudige model hier-
van is het z.g. vectormodel. 
Hier wordt de voorkeur voor een 
produkt opgevat als de som van de 
scores op de verschillende eigenschap-
pen vermenigvuldigd met de gewich-
ten van deze eigenschappen. Hoe ho-
ger het gewicht van een bepaalde 
eigenschap, des te belangrijker is de-
ze eigenschap bij het vormen van 
voorkeuren. Deze gewichten kun-
nen word geschat uit de preferentie-
volgorde van een serie keuze-alterna-
tieven. Geometrisch wordt in het vec-
tormodel een individu weergegeven 
door zijn z.g. voorkeursvector waar-
van de richting aangeeft welke com-
binatie van eigenschappen de betref-
fende persoon prefereert. 
Het andere model is het ideaalpunt-
model. Hier wordt in de meerdimen-
sionale eigenschappenruimte ieder in-
dividu weergegeven door een punt, 
zijnde die combinatie van produktei-
genschappen die de betreffende per-
soon het liefst zou hebben. Hoe ver-
der een produkt van het ideaalpunt 
van een individu afligt, des te gerin-
ger is zijn voorkeur voor dat pro-
dukt. De coördinaten van iemands 
ideaalpunt kunnen worden geschat 
uit diens preferentievolgorde bij een 
aantal keuze-alternatieven. Het 
ideaalpuntmodel heeft als voordeel 
boven het vectormodel dat van een 
bepaalde eigenschap ook 'te veel' in 
een produkt aanwezig kan zijn: im-
mers voorbij het ideaalpunt neemt 
de voorkeur weer af. 
Kennis van de gewenste combina-
ties van eigenschappen en van de 
verdeling daarvan onder de consu-
menten is van groot belang voor de 
(potentiële) aanbieder van een pro-
dukt. Op het gebruik maken van de-
ze kennis wordt teruggekomen bij 
het produktonderzoek. Voor het 
schatten van de voorkeursparame-
ters zijn verschillende programma's 
ontwikkeld. Eén kenmerk van deze 
Programma's is dat ze alle werken 
°P het niveau van de individuele res-
pondent. Ieder individu wordt veron-
dersteld zijn eigen voorkeursparame-
ters te hebben ('smaken verschil-
februari 1978 
len'). Verder kan men 2 situaties 
onderscheiden: 
a) men kent reeds de dimensies waar-
op de produkten worden beoor-
deeld en de plaatsing van de produk-
ten in de perceptieruimte. (Deze in-
formatie kan bijvoorbeeld verkre-
gen zijn door een voorafgaande per-
ceptie-analyse.) In dit geval maakt 
men bij het schatten van de preferen-
tieparameters gebruik van deze in-
formatie en spreekt men van: exter-
ne analyse; 
b) de beoordelingsdimensies zijn 
niet bekend en moeten eveneens uit 
de voorkeursgegevens worden afge-
leid. Hier spreekt men van: interne 
analyse. 
Een tamelijk veel gebruikt program-
ma voor externe analyse is PREF-
MAP (Carrol, 1972). Daarnaast is 
het programma LINMAP (Sriniva-
san & Shocker, 1973) ontwikkeld. 
Beide programma's kunnen zowel 
bij het vectormodel als bij het ideaal-
puntmodel worden toegepast. De re-
sultaten van de twee programma's lij-
ken voor het vectormodel niet zo-
veel te verschillen, bij het ideaalpunt-
model heeft PREFMAP als belang-
rijk nadeel dat vaak z.g. negatieve 
ideaalpunten ontstaan: combinaties 
van produkteigenschappen, waarvan 
men zover mogelijk vandaan wil zit-
ten. De interpretatie van dergelijke 
punten is moeilijk. 
Voor interne analyse kan bij het vec-
tormodel het programma MDPREF 
(Chang & Carrol, 1969) worden ge-
bruikt. Ideaalpuntanalyses (hier 
vaak 'unfolding' genoemd) kan wor-
den gedaan met eerder genoemde 
programma's zoals MDSCAL, 
KYST en POLYCON. In het alge-
meen zijn de resultaten bij interne 
analyse minder goed dan bij externe 
analyse, doordat men uit de zelfde ge-
gevens veel meer parameters schat. 
Conjunct meten 
Conjunct meten is nauw verwant 
aan de meerdimensionale schaaltech-
nieken. Ook hier onderscheiden we 
van een produkt meerdere eigen-
schappen. Bij conjunct meten wor-
den er zodanige produkten gemaakt 
dat iedere eigenschap kan voorko-
men op een bepaald aantal niveaus. 
Bij conjunct meten zal men daarom 
meestal niet met bestaande produk-
ten kunnen werken, maar zelf de 
verschillende combinaties van eigen-
schappen moeten construeren. Dit 
houdt niet altijd fysiek maken in, 
vaak kan worden volstaan met de be-
schrijving van produktprofielen die 
aan proefpersonen worden voorge-
legd. Als bijvoorbeeld 3 eigenschap-
pen worden beschouwd: kleur van 
de verpakking (rood of blauw), prijs 
(f 1,50, f 1,75, f 2,00) en 2 merkna-
men (MERKA, MERKB) dan zijn 
er in totaal 12 verschillende combina-
ties mogelijk. Eén zo'n produkt 
heeft bijvoorbeeld als profiel: kleur: 
rood, prijs: f 2,00 en naam: MER-
KA. Op grond van de voorkeuren 
voor dergelijke combinaties kan wor-
den afgeleid wat het effect is op de 
voorkeur van het overgaan van het 
ene naar het andere niveau bij een 
bepaalde eigenschap. Men kan zich 
bijvoorbeeld afvragen in hoeverre 
de voorkeur verandert door de over-
gang van een rode naar een blauwe 
verpakking of het veranderen van 
de prijs van f 2,00 in f 1,75. Dit 
soort effecten kunnen met conjunct 
meten worden vastgesteld. Bij de 
analyse van de resultaten kan vaak 
gebruik worden gemaakt van eerder 
genoemde preferentieprogramma's 
zoals PREFMAP en LINMAP. Een 
speciaal programma voor conjunct 
meten is MONANOVA (Kruskal 
1965), terwijl ook POLYCON een 
speciale optie voor conjunct meten 
heeft. Een recent niet-technisch arti-
kel over conjunct meten is Green & 
Wind (1975). 
Noten 
1) Zie b.v. de speciale editie van de Journal of Marketing 
Research, Jaargang XIV, no. 3 uit 1977, die gewijd is aan 
Recent Developments in Survey Research. 
2) Zie voor een overzicht van een aantal ontwikkelingen op 
dit gebied een bijdrage van L. R. Verdooren ( 1975) in het 
Jaarboek van de Nederlandse Vereniging van Marktonder-
zoekers. 
3) Zie voor overzichten over deze problematiek studies van 
Sudman S. en N. M- Bradburn (1974) en van Kanuk L. en 
C. Berenson (1975). 
4) Zie voor deze technieken bijvoorbeeld Cochran W. G. 
(1963). 
5) Zie bijvoorbeeld Pressley M. M. en W. R. Tullar (1977) 
en Goodstadt M, S., Chung L., Kronitz R. en G. Cook 
(1977). 
6) Voor meer informatie over panels zie b.v. Esomar, Semi-
nar on 'Panels', Amsterdam 29 november - 2 december 
1972 en een speciale aflevering over dit onderwerp van Re-
vue Française du Marketing, mai-août 1977, Cahier 68-69. 
7) Zie b.v. Cochran W. (1963). 
8) Zie b.v. ook de samenvattende beschrijving in Frankel 
M. R. en L. R. Frankel (1977). 
9) Statistical Package for the Social Sciences, N. H. Nie 
et.al. McGraw Hill, 1975. 
10) Biomedical Computer Programs, W. J. Dixon (ed.). Uni-
versity of California Press, 1974. 
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Marketingeling 
Soms kunnen wij zo droevig worden om marketing, weet u dat? Is het net heerlijk rustig aan het marketing-front, is 
het zelfs zo dat alle door de Consumentenbond onderzochte platenspelers de goedkeuring van die bond kunnen weg-
dragen en dan gebeurt er ineens weer wat. Staan ineens de kranten bol van verbijsterende onthullingen over Melisa-
na dat je voor je rust broodnodig hebt maar waar je niet broodnuchter van blijft. Verbijsterend, dàt is het woord. 
Mensen die nooit van doorzakken hadden gehoord, mensen die nooit een druppel alcohol over hun — droge — lip-
pen brachten, blijken plotseling in een kennelijke staat van dronkenschap te verkeren en hebben daar zelf geen idee 
van. Leuke, aardige, prettige, ontwikkelde mensen vallen ten prooi aan de fraaie tv-commercials van de marketing-
jongens. Niet minder dan 74% alcohol zit er in dat spul. En dus is het niet verwonderlijk dat de conclusie, die hier-
uit wordt getrokken, is dat je — in plaats van Melisana — beter een gewone borrel kunt nemen omdat je dan nog 
een stuk voordeliger uit bent ook. Ach, we weten best dat er in die tv-commercial wordt gesproken van een paar drup-
pels op een klontje suiker. Maar dat is voor als je een béétje rust wilt. Als je méér rust wilt, neem je natuurlijk een 
scheut en als je helemaal rustig wilt zijn, neem je — net als iemand heeft gedaan — een liter per dag. Ja toch? Dat 
spreekt vanzelf. Deden wij ook altijd. Nee, niet met Melisana maar met valeriaantinctuur. Prima middel met een alco-
holpercentage van rond de 70 dat óók heel rustig maakt. Of met Eau des Carmes waarvan het alcoholpercentage on-
geveer op gelijke hoogte ligt en een uitstekende remedie is tegen maagpijn of hik. Nu is het wèl zo dat je na een liter 
Eau des Carmes een andere hik krijgt maar wij kunnen u verzekeren dat die hik aanmerkelijk plezieriger is. Uiteraard 
zijn er een aantal medicamenten waarin alcohol is verwerkt zoals bijvoorbeeld Pleegzuster Bloedwijn, Schieffers Le-
venselixer, Tonicum Katwijk en zelfs het homeopathische Biofungin. Allemaal drankjes op basis van wijn of met een 
percentage alcohol van rond de 10%. Maar sinds wij dat weten van Melisana drinken we daar geen slok meer van. 
Nee, als de dokter ons nu theophyline voorschrijft tegen onze astmatische aandoening — een drankje met 20% alcohol 
— bestaat er bij ons geen twijfel meer over wat we moeten doen. We gaan naar de slijter. En met het recept verkreu-
keld in onze broekzak doen wij dan onze bestelling. Een beetje nerveus misschien. Een beetje hikkerig misschien. 
Maar met het verrukkelijke gevoel dat we alle drankjesmakers te slim af zijn. Want wij weten nu écht wat we nodig heb-
ben. We weten nu écht wat we eigenlijk al jaren wisten. Heus, gelooft u ons maar. Een zachte jonge voor een zachte 
prijs. Dat is het... Marketing Max 
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